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“Los sueños parecen al principio imposibles, luego improbables, y luego, 
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sus	 campañas	 publicitarias,	 seleccionando	 a	 los	 líderes	 de	 opinión	más	 símiles	 a	 su	
imagen	y	marca	para	hacer	llegar	su	comunicación	al	target	adecuado	de	manera	mucho	
más	cercana	y	personal.	Es	una	nueva	forma	de	hacer	publicidad,	que	está	cambiando	
la	 unidireccionalidad	 y	 la	 pasividad	 de	 los	 mensajes	 publicitarios.	 Una	 nueva	 forma	
implantada	 también	 en	 la	 publicidad	 social,	 donde	 personajes	 famosos,	 líderes	 de	
opinión	es	su	sector	y	entorno,	se	involucran	en	causas	sociales,	tanto	para	favorecer	la	
imagen	 empática	 personal,	 como	 para	 ayudar	 a	 una	 fundación	 u	 organización	 a	 la	
concienciación	de	la	sociedad	sobre	la	causa.	
En	 el	 presente	 estudio,	 se	 pretende	 hacer	 un	 análisis	 centrado	 en	 el	 discurso	
comunicativo	de	los	líderes	de	opinión	sociales	en	el	mundo	del	cine	norteamericano.	






















Los	 resultados	 fueron	 un	 tanto	 inesperados,	 ya	 que	 desvelaron	 que	 los	 medios	 de	
comunicación	 masivos	 no	 tenían	 la	 influencia	 mayor	 en	 la	 decisión	 de	 voto	 de	 la	
sociedad,	cuando	realmente	se	quería	investigar	cuales	eran	los	efectos	directos	de	esos	
medios	 (Aparicio	 y	 otros,	 2013:	 3).	 Los	
investigadores	desarrollaron	el	enfoque	de	la	
influencia	 personal,	 donde	 destacaban	 la	
importancia	 del	 contacto	 personal	 sobre	 la	
exposición	 de	 los	 medios	 masivos.	 De	 ello	











la	 función	 de	mediadores,	 asegurando	 que	 los	mensajes	 lleguen	 a	 prácticamente	 la	
totalidad	de	la	sociedad	a	la	que	influyen.	Por	ello,	estas	dos	etapas	de	la	comunicación	
(Aparicio	y	otros,	2013:	9).	
Las	 bases	 de	 esta	 teoría	 pretenden	 fortalecer	 la	 comunicación	 interpersonal	
independientemente	de	los	medios	masivos.	La	sociedad	ya	no	es	entendida	como	una	












que	 se	 utilizan	 los	 medios	 de	 comunicación	 para	 su	 difusión,	 y	 no	 de	 relaciones	
interpersonales	entre	miembros	de	un	grupo	como	plantea	Lazarsfeld.	
La	influencia	de	estos	líderes	se	utiliza	para	cambiar	una	actitud	o	un	comportamiento	















que	 si	 esa	 comunicación	 fuera	ajena	a	esos	 líderes.	 Esta	estructura	de	 los	 líderes	de	






en	 los	mismos	 temas	 sociales	que	ellos	predican.	ONGs,	 asociaciones	 y	demás	están	
detrás	de	todas	estas	figuras	mediáticas,	dándoles	visibilidad	e	imagen	y	a	través	de	las	
cuales	también	intentan	transmitir	sus	valores	y	su	labor	en	y	por	el	mundo.	Orlando	























adaptan	 diferentes	 conductas	 según	 las	 situaciones	 que	 se	 dan	 para	 conseguir	 ser	













El	 enfoque	 transformacional	 y	 carismático	 se	 basa	 principalmente	 en	 teorías	 que	
determinan	tanto	rasgos	como	conductas	de	los	líderes	sociales,	por	ello	es	una	de	las	
más	extensos	hoy	en	día.	House	(1977)	citado	por	Lupano	y	Castro	(2005:	111)	definió	






Bass	 (1985)	 citado	 por	 Lupano	 y	 Castro	 (2005:	 112)	 establece	 que	 el	 liderazgo	
transformacional	trata	sobre	los	efectos	que	el	líder	produce	sobre	sus	seguidores,	es	
decir,	un	proceso	de	influencia	óptima,	donde	el	líder	influye	y	sus	seguidores	actúan	
haciendo	 que	 sus	 intereses	 personales	 trasciendan	 en	 virtud	 de	 los	 objetivos	 de	 la	
organización.	
Según	el	mismo	autor,	ambos	costados	(transformacional	y	carismático)	del	enfoque	no	
son	 excluyentes,	 ya	 que	 a	 pesar	 de	 que	 el	 líder	 carismático	 sea	 tratado	 como	






















Blanco	 (2016)	 afirma	que:	 “El	 todo	 vale	 ya	no	 vale	 y	 además	está	pasado	de	moda”	
(Blanco,	 2016:	 44).	 Actualmente	 la	 sociedad	 busca	 instantaneidad,	 comodidad,	
globalización,	etc.,	por	ello,	el	esfuerzo	deberá	ser	mayor	al	de	hasta	ahora,	y	solo	con	
un	 trabajo	 constante	 se	 llegará	 a	 conectar	 con,	 al	menos,	 algún	 grupo	 de	 personas	
dentro	de	nuestro	público	objetivo.	Hasta	ahora,	en	una	época	pre-redes,	se	destinaban	







son	 cada	 vez	 más	 escasos.	 En	 este	 caso	 encontraríamos	 que	 cada	 vez	 es	 más	 caro	
contratar	a	una	celebridad	para	un	evento,	para	 la	promoción	o	publicidad	de	algún	
artículo	 o	 servicio,	 es	 por	 ello	 que	 la	 manera	 de	 comunicar	 y	 trabajar	 con	 estos	
personajes	también	debe	cambiar	en	paralelo.	






Para	 efectos	 de	 esta	 investigación	 el	 término	 Influencer	 hace	 referencia	 a	 aquellas	
personas	que	en	redes	sociales	tienen	una	gran	cantidad	de	seguidores,	que	interactúan	
y	 comparten	 su	 contenido,	 teniendo	 así	 un	 gran	 engagement,	 es	 decir,	 una	 gran	
conexión	con	los	usuarios.		
	 10	
Estos	 influencers,	 como	 su	 propia	 palabra	 indica,	 tratan	 de	 influir	 en	 la	 toma	 de	
decisiones	de	los	internautas	que	los	siguen	en	las	redes,	ya	que	son	personas	con	gran	
conocimiento	del	sector	y	las	redes	específicas	donde	actúan	(Blanco,	2016:	49).	Deben	










crees	 y	 por	 lo	 tanto	 si	 recibes	 información	 de	 esa	 persona	 eres	 más	 propenso	 a	





que	 se	 identifican	 con	 ellos,	 los	 creen	 y	 confían,	 además	 de	 la	 poca	 inversión	 que	
necesita	la	empresa	en	su	contratación	en	comparación	con	las	campañas	tradicionales	
en	televisión,	prensa	o	radio,	por	ello,	aquellas	marcas	que	avanzan,	se	adaptan	y	testan	
nuevos	 formatos	 publicitarios	 son	 las	 marcas	 con	 más	 éxito,	 ya	 que	 como	 se	 ha	
comentado	anteriormente,	la	sociedad	cambia	y	la	manera	y	el	tipo	de	trabajo	también	
(Blanco,	2016:	55).		






las	producciones	 y	 acciones	que	hacen,	de	ahí	 su	 gran	 cantidad	de	 seguidores,	 a	 los	
cuales	son	capaces	de	influenciar	gracias	a	la	admiración	por	su	trabajo.	No	venden	su	
marca	personal	únicamente	para	 la	promoción	de	artículos	y	 servicios,	 también	para	
nuevos	 contratos	 profesionales	 a	 nivel	 cinematográfico	 o	 televisivo.	 Sin	 embargo,	
consideramos	oportuno	establecer	la	diferencia	entre	ambos	términos.	
2.2.2	Celebrities	vs	Influencers	
A	 partir	 de	 la	 nueva	 acepción	 de	 influencers,	 quedan	 atrás	 otros	 conceptos	
terminológicos	 con	 un	 significado	 que	 hasta	 ahora	 se	 podía	 atribuir	 al	 máximo	
exponente	del	líder	de	opinión	de	las	últimas	décadas:	las	celebrities.	Estas	son	personas	
de	renombre,	que	destacan	por	su	actitud,	su	comportamiento	y	el	papel	que	juegan	en	
la	 sociedad,	 ya	 que	 no	 corresponde	 a	 situaciones	 usuales	 o	 cotidianas	 (actrices,	
jugadores	de	fútbol,	modelos,	etc.)	(Esclapez,	2013).	
Según	 Ron	 Schott,	 Gerente	 Senior	 de	 Comunicaciones	 de	Microsoft,	 citado	 por	 Hitz	
(2016)	la	principal	diferencia	entre	influencers	y	celebridades	“es	cuestión	de	alcance	en	

















y	 sean	 la	 imagen	de	 sus	marcas	y/o	productos	y	esto	 se	debe	a	 su	accesibilidad	y	 la	
autenticidad	 que	 demuestran	 y	 sus	 seguidores	 perciben.	 Estos	 son	 cada	 vez	 más	
influyentes	 que	 las	 celebridades,	 ya	 que	 cuando	 se	 trata	 de	 buscar	 las	 últimas	
tendencias,	 productos,	 servicios	 y	 estilos	 de	 vida,	 los	 consumidores	 acuden	 a	 ellos,	
personajes	mucho	más	naturales	y	cercanos	a	esos	usuarios	que	los	famosos,	ergo	más	
creíbles.	El	gran	peso	de	los	influencers	también	se	ve	muy	claro	con	el	ROI	(Return	of	
Investment	–	Retorno	de	 la	 Inversión)	que	cuantifican	 las	empresas:	mientras	que	su	
propósito	clave	es	compartir	su	estilo	(estilo	de	moda,	viajes,	recetas,	etc.),	convirtiendo	
a	 la	marca	en	algo	natural,	sin	ser	percibida	como	publicidad,	 las	celebrities	al	no	ser	







personalidad.	 En	 cambio,	 si	 una	 marca	 propone	 una	 buena	 campaña	 y	 usa	 a	 las	
celebridades	 que	 más	 le	 interesen	 de	 manera	 estratégica,	 a	 pesar	 de	 la	 imagen	




La	 globalización,	 los	 cambios	 en	 las	 estructuras	 sociales,	 el	 terrorismo,	 el	 cambio	
climático,	 la	 coyuntura	 actual	 de	 crisis	 actual	 y	 otros	 muchos	 problemas	 sociales	 y	
medioambientales	presentes	en	el	mundo	estas	últimas	décadas	han	hecho	aumentar	
la	 incertidumbre	 y	 las	 dificultades	 de	 la	 sociedad	 obligándolas	 a	 afrontar	 estos	
problemas	de	manera	muy	drástica.	Una	parte	de	la	sociedad	decidió	abordarlos	como	
retos	para	la	humanidad	necesitando	para	ello,	referentes	conocedores	y	especializados	
de	 los	 temas	 a	 tratar	 e	 implicados	 con	 la	 causa,	 convirtiéndolos	 en	 pilares	
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imprescindibles	 para	 llevar	 a	 cabo	 los	 cambios	 a	 los	 que	 se	 aspira,	 adoptando	 el	
liderazgo	 social.	 Este	 concepto,	 se	 asocia	 a	 aquellas	 personas	 impulsoras	 de	
organizaciones	 con	 carácter	 social	 y	 transformador	 (Carreras,	 Leaverton	 y	 Sureda,	
2009:14).	
De	 igual	 manera,	 estrellas	 cinematográficas	 también	 han	 adoptado	 esa	 misma	
conciencia	 social,	 apoderándose	 de	 la	 imagen	 e	 influencia	 de	 ONGs,	 asociaciones	 y	
demás,	para	darles	una	mayor	 visibilidad	a	estos	problemas	y	hacer	que	 la	 sociedad	
actúe.	Además	de	posicionar,	a	la	vez,	su	marca	personal	promocionando	su	faceta	de	
integrantes	de	proyectos	sociales	que	trabajan	para	y	por	un	mundo	mejor.	
Según	Carreras,	 Leaverton	 y	 Sureda	 (2009:15)	 el	 liderazgo	 social	 puede	 ejercerse	 en	
ámbitos	diferentes:	





jurídica	 y	 cuentan	 con	 un	 mínimo	 de	 estructura	 organizativa,	 siendo	 así	 la	
expresión	más	pequeña	de	una	sociedad	civil	(agrupaciones	de	vecinos,	grupos	
de	jóvenes	con	aficiones	en	común,	etc.)	
− Movimientos	 sociales:	 composición	 más	 diversa,	 con	 una	 mínima	 estructura	
organizativa	y	pueden	ser	locales,	internacionales	o	globales.	Son	agrupaciones	
que	 tratan	 una	 causa	 de	 cambio	 social	 y	 que	 pueden	 vincular	 los	 ámbitos	
anteriores	además	de	personas	que	actúen	de	manera	individual,	sindicatos	o	





lucro	 como	 por	 ejemplo	 la	 Cooperativa	 La	 Fageda,	 que	 ayuda	 a	 la	 inclusión	
laboral	 de	 personas	 con	 discapacidad	 psíquica	 en	 Girona	 o	 fundaciones	 de	
	 14	






investigación	 política,	 económica,	 empresarial,	 militar,	 etc.	 La	 propia	 falta	 de	















2. La	 red	 de	 otras	 ONGs	 del	 sector	 con	 las	 que	 se	 colabora	 y	 se	 comparten	
actuaciones.	








































transformador	 de	 la	 realidad,	 que	 requiere	 una	 adecuada	 focalización	 y	 se	 hace	
mediante	un	proceso	 complejo,	 donde	el	motor	principal	 son	 los	 valores	 y	 donde	 la	
legitimidad	para	liderar	se	ha	de	ganar	cada	día”	(Carreras,	Leaverton	y	Sureda,	2009:	
32).	















modo	 en	 qué	 lo	 hacen”,	 es	 por	 ello	 que	 si	 un	 líder	 tiene	 la	 capacidad	 de	 guiar	 sus	
emociones	 de	 una	 manera	 positiva,	 harán	 que	 las	 demás	 personas	 actúen.	 Dichos	
autores	 apuntan	 que	 “la	 clave	 del	 liderazgo	 se	 asienta	 en	 las	 competencias	 de	










los	 cuales	 no	 pasan	 desapercibidos,	 ya	 que	 sus	 actividades	 creativas,	 inteligentes,	
emocionales,	etc.,	proporcionan	a	los	medios	contenido	de	calidad	a	compartir	que	llega	
a	los	usuarios	sin	necesidad	de	“paid	media”,	es	decir,	sin	pagar	a	los	medios.	
Según	 Carrera	 y	 otro,	 los	 líderes	 de	 una	 ONG	 deben	 tener	 3	 competencias	 básicas:	
(Carreras,	Leaverton	y	Sureda,	2009:	46)	
La	competencia	personal	es	aquella	de	uno	mismo,	el	auto-conocimiento	emocional	y	
la	 valoración,	 la	 confianza	 que	 se	 tiene	 sobre	 la	 misma	 persona	 y	 el	 nivel	 de	
autoexigencia	 que	 cada	 uno	 acarrea.	 Además	 también	 se	 trata	 de	 la	 autogestión	
emocional,	 es	 decir,	 el	 autocontrol	 de	 las	 emociones,	 la	 empatía,	 la	 transparencia	 y	
flexibilidad,	la	motivación	y	el	optimismo	y	la	resistencia	ante	situaciones	frustrantes	y	
difíciles.		







Además,	 son	muchas	 las	 características	que	 se	 asocian	 a	un	buen	 líder	 social,	 según	
nuestro	 parecer,	 las	 más	 importantes	 para	 los	 personajes	 famosos	 serán:	 la	 buena	
comunicación,	 es	 decir,	 que	 sepa	 hacer	 llegar	 al	 público	 lo	 que	 está	 haciendo	 de	 la	




que	 sepan	 escuchar	 y	 ponerse	 en	 el	 papel	 de	 los	 demás	 sin	 juzgar,	 ya	 que	 en	 estas	
situaciones	difíciles	y	frágiles	son	muchas	las	historias	que	pueden	llegar	a	oídos	del	líder	













las	 utilizan:	 Emma	Watson	 y	 Leonardo	 DiCaprio,	 y	 encontramos	 algunos	 elementos	
interesantes	de	cómo	se	implican	en	las	causas.	Ambos	utilizan	sus	cuentas	para	mostrar	
su	 involucración	 social,	 pero	 de	 maneras	 distintas:	 mientras	 que	 Watson	 ofrece	
pinceladas	de	su	trabajo	como	actriz,	a	pesar	de	que	la	gran	mayoría	de	lo	que	comparte	
son	 muestras	 de	 su	 involucración	 por	 el	 feminismo	 y	 los	 derechos	 de	 las	 mujeres,	
utilizando	un	tono	muy	cercano	a	sus	seguidores,	con	imágenes	de	ella	combinadas	con	
fotos	 que	 muestran	 lo	 que	 ha	 estado	 haciendo	 por	 la	 causa;	 DiCaprio	 muestra	


















de	 la	 guerra	 y	 la	 hambruna,	 allí	 entendió	 lo	 que	 su	 madre	 le	 pedía,	 cuál	 era	 su	
responsabilidad	 con	 las	 demás	 personas	 en	 el	 mundo	 que	 desafortunadamente	 no	
pudieron	tener	la	misma	suerte	en	la	vida	que	ella	(Goalcast,	2016).	
Concretamente,	 Jolie	 especifica	 que	 todo	 empezó	 en	 el	 año	 2000	 cuando	 viajó	 a	
Camboya	para	rodar	la	película	“Tomb	Raider”	y	vio	la	pobreza	del	lugar	y	lo	que	la	gente	


















Según	 la	 Teoría	 de	 la	 Acción	 Razonada	 de	 Fishbein	 y	 Ajzen	 (1975),	 citada	 en	 Mas,	





Según	 Drossos	 y	 Fouskas	 (2010),	 citados	 también	 en	 Mas	 et	 al.	 (2014)	 con	 el	
componente	 cognitivo	 se	 estimula	 la	 importancia	 del	 contenido,	 generando	 un	
razonamiento	consciente	llevando	al	individuo	al	componente	conductual	mediante	una	

















conexiones	nerviosas	entre	ambos	 (el	derecho	controla	 la	 intuición,	 y	el	 izquierdo	 la	






racionales.	 Esto	 no	 significa	 que	 se	 de	 en	 todos	 los	 casos,	 ni	 que	 por	 ello	 se	 esté	
estereotipando,	se	habla	simplemente	de	patrones	mentales	predominantes	según	el	
género.	Por	ese	motivo,	se	supone	que	teóricamente	los	mensajes	y	el	modus	operandi	





influencia.	 Pero,	 ¿qué	 herramientas	 utilizan	 para	 dar	 visibilidad	 a	 sus	 discursos?	 A	
continuación	se	expondrán	algunos	ejemplos.		
En	 primer	 lugar,	 como	 se	 ha	 visto	 anteriormente,	 muchas	 de	 estas	 celebridades	
involucradas	en	una	causa	utilizan	sus	redes	sociales	para	difundir	sus	mensajes:	estas	

















organizaciones	 internacionales	como	 la	ONU	o	UNICEF,	dándoles	así	 reconocimiento,	
tanto	a	la	organización	como	a	la	imagen	del	artista.		












aprovechó	 los	minutos	 de	 su	 discurso	 para	 concienciar	 sobre	 la	 realidad	 del	 cambio	
climático	y	sobre	los	líderes	de	las	causas	relacionadas	con	ello	que	trabajan	duro	por	la	
humanidad	 (Oscars,	 2016).	 También	 se	 podría	 considerar	 en	 este	 apartado	 el	 gran	












llama	 más	 la	 atención,	 el	 mensajero	 o	 el	 mensaje?	 ¿Cuestión	 de	 marketing	 o	
compromiso	real?	
Según	 Victoria	 Labejo,	 directora	 del	 Departamento	 de	Marketing	 de	 ICADE	 Bussines	




sus	 características	 para	 escoger	 los	 más	 adecuados	 a	 la	 causa.	 Carlos	 Moreno	
Fontaneda,	 experto	 en	 Marketing	 en	 Procter	 &	 Gamble	 explica	 que	 "No	 todas	 las	
celebridades	son	adecuadas	para	la	comunicación	social,	el	público	no	puede	percibir	
que	 se	 trata	de	un	anuncio,	que	está	pagado,	 la	 celebridad	 tiene	que	 ser	 la	primera	
persona	regalando	su	imagen	y	su	tiempo"	(Belda,	2014).	












celebridades	 son	 importantes	 en	 este	 aspecto	 de	 comunicación:	 dan	 notoriedad	 al	
proyecto.	
Para	 Rafael	 Domínguez,	 director	 de	 la	 Cátedra	 de	 Cooperación	 al	 Desarrollo	 de	 la	
Universidad	 de	 Cantabria,	 este	 tipo	 de	 campañas	 llevan	 forzosamente	 a	 una	
simplificación	del	problema,	ya	que	la	realidad	es	mucho	más	compleja.	Señala	que	por	
mucho	 que	 se	 mercantilice	 la	 solidaridad	 con	 la	 publicación	 en	 la	 red	 de	 mensajes	




mencionada	 anteriormente,	 Bring	 Back	 Our	 Girl,	 ya	 que,	 ¿a	 quién	 se	 dirigen?	 ¿qué	







son	 expresados	 por	 la	 propia	 gente	 que	 está	 sufriendo	 una	 crisis".	 En	 su	 opinión,	
"muchas	 intervenciones	 occidentales	 para	 ayudar	 a	 solucionar	 conflictos	 rara	 vez	
prestan	atención	a	 las	supuestas	víctimas.	Son	plataformas	para	que	 los	occidentales	
exhiban	su	altruismo"	(Belda,	2014).	





Las	 celebridades	aportan	 imagen	de	marca	a	 la	 causa	y	a	 la	organización,	aportan	 la	
fuerza	distintiva	que	les	ayuda	a	impulsar	los	proyectos,	la	misma	que	hace	que	estos	




convertido	en	 algo	 institucional,	 lo	que	es	 sinónimo	de	 gran	 repercusión.	 Su	 imagen	
ayuda	 a	 captar	 la	 atención	 de	 los	 medios	 en	 problemas	 que	 sin	 ellos	 pasarían	
desapercibidos.	Son	personas	admiradas	por	un	público	muy	amplio,	son	escuchadas	y	
seguidas,	así	que	sus	mensajes	son	en	la	mayoría	creídos	y	respetados	(Belda,	2014).	






















































El	 criterio	para	escogerlos	ha	 sido,	para	 las	mujeres,	el	 ranking	de	 “Las	mujeres	más	
solidarias	y	feministas	del	mundo”	según	“Vanitatis”,	seleccionando	a	Angelina	Jolie	y	
Emma	 Watson.	 Para	 los	 hombres,	 el	 listado	 de	 “Los	 famosos	 más	 solidarios”	 de	





























2005	à	 Premio	 Humanitario	 Mundial	 por	 la	 Asociación	 pro	 Naciones	 Unidas	 de	 los	 Estados	 Unidos	 y	 el	 Consejo	
Empresarial	para	las	Naciones	Unidas,	por	su	trabajo	con	los	refugiados.	
2012	à	Nombrada	Enviada	Especial	a	las	misiones	de	ACNUR	sobre	el	terreno	y	representaciones	diplomáticas.	







Angelina	 Jolie	 ha	 estado	 involucrada	 en	más	 de	 40	misiones	 humanitarias	 a	 lo	 largo	 de	 su	 carrera	 como	 activista	
internacional.	Actualmente	es	cada	vez	más	reconocida	por	todas	esas	labores	humanitarias:	visita	campos	de	refugiados	















































La	 intervención	 de	 Angelina	 Jolie	 ha	 quedado	 bastante	 clara	 anteriormente,	 sus	 acciones	 son	 dispersas	 y	 muy	


















Por	último,	hace	solo	unos	meses,	el	pasado	febrero	de	2017,	salía	a	 la	 luz	 la	nueva	película	producida	por	 la	actriz:	
“Primero	mataron	a	mi	padre:	una	hija	de	Camboya	recuerda”.	Esta	es	el	primer	film	de	Hollywood	que	trata	el	genocidio	
del	Jemer	Rojo	en	Camboya,	a	través	de	las	memorias,	con	tan	solo	5	años,	de	la	activista	camboyana	y	amiga	de	la	actriz,	





Jolie	 también	 ha	 escrito	 públicamente	 en	 un	 par	 de	 ocasiones:	 un	 libro	 con	 sus	
memorias	hasta	2003	y	una	carta	formal	al	Washington	Post.	El	libro,	llamado	“Notes	
from	my	 tarvels:	 Visits	with	 refugees	 in	 Africa,	 Cambodia,	 Pakistan	 ans	 Ecuador”,	
escrito	juntamente	con	Ruud	Lubbers,	el	antiguo	alto	Comisionado	de	las	Naciones	
unidas,	 son	 unas	 memorias	 de	 la	 actriz	 en	 las	 que	 se	 relatan	 sus	 experiencias	 y	
vivencias	en	las	misiones	que	llevo	acabo	desde	el	año	2000	hasta	el	2003.	Todos	los	
beneficios	 de	 la	 venta	 del	 libro	 fueron	 donados	 a	 ACNUR.	 La	 carta	 formal	 fue	
publicada	en	el	diario	americano	en	febrero	del	2007	a	modo	de	artículo,	titulado	
“Justice	 for	 Darfur”,	 en	 el	 qué	 la	 actriz	
exteriorizaba	 su	 frustración	 por	 la	 falta	 de	
involucración	y	a	modo	de	llamamiento	al	Tribunal	
Constitucional	 Internacional	 de	 los	 EEUU	 para	
traer	justicia	y	paz	a	los	refugiados	del	Genocidio	
de	Darfur	en	Sudán.	Una	especie	lobby	político	al	cual	Jolie	suele	recurrir,	desde	que	
empezó	 a	 trabajar	 por	 las	 causas	 no	 solo	 sobre	 el	 terreno,	 si	 no	 que	 también	
diplomáticamente.	(La	Bella,	2009).	
Para	 puntualizar	 otro	 tipo	 de	 acciones	 en	 las	 que	 Angelina	 Jolie	 ha	 estado	











emprendido	 la	 actriz	 durante	 estos	 años,	 en	 los	 distintos	 lugares	 en	 los	 que	 ha	 estado,	 está	 y	 ha	 brindado	 ayuda	
totalmente	altruista	a	centenares	de	niños	y	jóvenes	a	solicitar	asilo	y	ayuda	legal	en	los	EEUU;	a	financiar	programas	















el	 significado	 de	 la	 obra:	 la	 destrucción	 del	 Edén	 por	 culpa	 de	 la	 lujuria	 humana.	 A	 finales	 de	 los	 años	 90	 empezó	


































Su	 presencia	 en	 la	 red	 es	muy	 amplia,	 ya	 que	 el	 actor	 es	
conocido	desde	hace	más	de	20	años,	y	sus	trabajos,	mucho	
de	ellos	de	gran	éxito,	lo	han	llevado	a	la	fama	más	alta	de	
la	 industria	 cinematográfica	 de	Hollywood.	 Esto	 se	 puede	
demostrar	haciendo	una	simple	búsqueda	en	Google:	más	






Analizando	 las	 palabras	 que	 el	 actor	 ofreció	 cuando	 se	 le	 hizo	 entrega	 del	 Oscar	 a	Mejor	 Actor	 por	 la	 película	 “El	






























año,	 el	 actor	 nos	 alumbró	 con	 su	 último	 trabajo	 como	
productor	 juntamente	 con	 Martin	 Scorsese:	 “Before	 The	
Flood”,	un	documental	sobre	el	cambio	climático	que	trata	de,	
a	partir	de	pruebas	visuales,	cómo	la	humanidad	podría	evitar	








































































Desde	 la	 creación	de	 la	 campaña	de	 la	ONU	Mujeres	HeForShe	para	 la	
lucha	por	la	igualdad	de	género,	por	la	que	ahora	es	su	mayor	exponente	
y	portavoz,	Watson	está	muy	involucrada	en	proyecto	muy	diversos	para	
conseguir	 un	 cambio	 poco	 a	 poco.	 Esta	 campaña	 engloba	 diversas	
temáticas	por	la	que	luchar,	las	cuales	cuentan	con	muchos	proyectos	en	
los	 que	 la	 sociedad	 se	 puede	 involucrar.	 A	 través	 de	 ella	 y	 de	 la	ONU	
Mujeres	se	dedica	a	trasladar	su	punto	de	vista,	los	problemas	existentes	
con	 los	 que	 trata	 y	 demás,	 a	 través	 de	 discursos	 en	 eventos	
multitudinarios.	Aunque	sus	salidas	y	viajes	no	son	tan	constantes	como	
los	 actores	 anteriores,	 Emma	 también	 ha	 estado	muy	 involucrada	 a	 la	
educación	 de	 las	 niñas	 en	 países	 desfavorecidos	 como	 Zambia	 o	





utiliza	 apara	 ello	 y	 para	 mostrar	 pinceladas	 de	 su	 trabajo	 como	 actriz.	 Emma	 utiliza	 Facebook	 mucho	 más	
















































club	de	 lectura	que	 lo	promueve	“Our	Shared	Self”,	dejando	 libros	 feministas	o	escritos	por	mujeres	escondidos	en	
rincones	de	Nueva	York,	para	que	la	gente	se	los	llevara	e	hiciera	lo	mismo	que	ella,	para	crear	una	gran	sociedad	lectora	
y	concienciar	un	poco	más	sobre	el	tema	en	el	qué	ella	está	tan	involucrada	(Bonita,	2017).	
Es	 reconocida	 por	 utilizar	 ropa	 pro	
medioambiente	 en	 muchos	 de	 sus	
actos,	pero	 recientemente	abrió	una	
cuenta	 de	 Instagram	 nueva	 llamada	
“The	 Press	 Tour”,	 donde	 ha	 estado	
compartiendo	 las	 imágenes	 de	 los	
eventos	 publicitarios	 a	 los	 que	 ha	
asistido	 durante	 la	 gira	 de	 su	 nueva	
película	“La	Bella	y	 la	Bestia”.	En	ella	
ha	 ido	 enseñando	 y	 promocionando	
marcas	de	ropa	que	utilizan	productos	






































































































































- El	 público	 valora	 la	 labor	de	 las	 celebridades	 involucradas	en	 causas	 sociales,	
aunque	no	cree	en	un	compromiso	real,	ya	que	es	considerado	una	estrategia	de	
marketing	hacia	su	imagen	personal.		














resultado	 de	 investigación	 de	 calidad	 a	 los	 objetivos	 del	 presente	 estudio.	 Se	 ha	











serán	 sujetos	 seleccionados	 al	 azar,	 sino	 que	 cumplirán	 una	 serie	 de	 requisitos:	
residentes	en	España,	ser	activo	en	las	redes	o	con	los	mass	media	y	que	estén	dentro	





el	total	de	 individuos	entre	 las	edades	 jóvenes	de	18	y	29	años	es	de	5.910.991	y	 las	












han	 sido	 hombre,	 el	 3,7%	 (6	 individuos)	 han	 considerado	 que	 el	 género	 no	 es	 un	
binomio,	y	solo	2	han	preferido	no	contestar,	un	1,2%.	Por	lo	que	respecta	a	las	edades	


































famosos.	El	 siguiente	22,5%	 (36),	negaron	hacerlo,	 y	el	0,6%,	es	decir,	 solamente	un	
individuo	contestó	con	“otros”.	A	continuación,	se	 les	preguntaba	si	conocían	a	 los	4	
artistas	seleccionados	(ver	Gráfico	3).	Leonardo	DiCaprio	y	Angelina	Jolie	son	 los	más	
conocidos,	 ya	 que	 el	 96,9%	 (155	 individuos)	 y	 el	 94,4%	 (151)	 de	 los	 encuestados,	






estaban	 involucrados.	Para	Emma	Watson	 (ver	Gráfico	4),	 la	gran	mayoría,	un	73,1%	






















Por	 lo	que	respecta	Leonardo	DiCaprio	 (ver	Gráfico	5),	 solo	un	51,2%	 (82	 individuos)	
sabía	que	estaba	involucrado	con	el	medioabiente	y	un	40%	(62)	no	sabía	que	estaba	
involucrado	en	ninguna	 causa	 social.	 La	pobreza	 y	 refugiagos,	 y	 la	 sanidad	 y	 el	 agua	
potable,	 han	 obtenido	 un	 5%	 (8)	 y	 un	 3’2%	 (5)	 respectivamente.	 Una	 sola	 persona,	
siendo	un	0,6%,	ha	contestado	con	“otros”,	afirmando	que	sabía	que	estaba	involucrado	























El	 caso	de	Matt	Damon	 (ver	Gráfico	 7),	 es	 totalmente	distinto,	 ya	que	 al	 ser	mucho	
menos	conocido	como	actor,	también	repercute	en	su	 labor,	y	es	que	un	73,8%	(118	
individuos)	no	sabe	que	el	actor	está	 involucrado	en	causas	sociales.	A	pesar	de	ello,	
18,8%	 (30)	acertaron	al	 contestar	correctamente	en	 la	causa	para	 la	que	 trabaja.	Un	
3,1%	(5),	contestaron	“medio	ambiente”;	un	2,5%	(4),	“pobreza,	refugiados	y	colectivos	
desplazados	de	 la	sociedad”;	y	un	1,9%	(3)	“otros”,	afirmando	que	no	 lo	conocían	su	










































































(80	 personas)	 consideran	 que	 sí	 es	 compromiso	 real	 aunque	 con	 una	 estrategia	





















A	ambas Más	a	la	actriz/actor Más	a	la	organización No	favorece
Gráfico	13.	Imagen	y	reputación	Fuente:	Elaboración	propia 
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tanto	del	análisis	 como	de	 la	encuesta,	donde	 se	 resolverán	 las	hipótesis	planteadas	
anteriormente.	
Por	 una	 parte,	 en	 la	 hipótesis	 1,	 se	 planteaba	 “la	 existencia	 de	 una	 estrategia	 de	
comunicación	común	independientemente	de	la	causa	que	trate	cada	actriz	o	actor”,	y	
una	vez	realizado	el	análisis,	hemos	podido	ver	que	esto	no	es	así:	a	pesar	de	que	muchas	
de	 las	 acciones	 que	 llevan	 a	 cabo	 estos	 artistas	 son	 parecidas,	 cada	 uno	 trabaja	 su	
comunicación	 de	 manera	 muy	 distinta,	 valorando	 unos	 aspectos,	 medios	 y	 canales	
diversos	para	hacer	llegar	sus	mensajes,	también	totalmente	diferentes.	Así	es	que	la	
primera	hipótesis	queda	refutada.	
En	 el	 segundo	 caso,	 con	 la	 hipótesis	 2	 de	 “las	 celebridades	 involucradas	 en	 causas	
sociales	 anteponen	esa	 faceta	 en	 los	medios	 antes	 que	 su	 vida	personal”,	 sucede	 lo	
contrario,	ya	que	es	totalmente	cierta.	Los	4	artistas	no	hablan	prácticamente	de	su	vida	
personal	ni	en	sus	redes,	aquellos	que	tienen,	ni	en	los	mass	media,	si	no	que	anteponen	
en	su	 lugar	esa	 labor	social	por	 la	que	 luchan.	A	pesar	de	ello,	no	solo	comunican	su	
causa	 social,	 si	 no	 que	 también,	 en	 ocasiones,	 hacen	publicidad	 de	 su	 trabajo	 como	
actrices	y	actores,	ya	que	no	hay	que	olvidar	cual	es	el	trabajo	que	les	llevó	al	estrellato	
y	se	convirtieron	en	líderes	de	opinión.	
Siguiendo	con	 los	 resultados	de	 la	encuesta,	 se	ha	podido	ver	que	gran	parte	de	 los	
usuarios	siguen	a	personajes	famosos	en	sus	redes	o	en	los	medios	de	comunicación.	A	










dos	 actrices,	 con	 una	 mayoría	 de	 usuarios	 que	 conocen	 la	 causa	 en	 las	 que	 están	
involucradas.	Sin	embargo,	en	el	caso	de	los	actores,	Leonardo	DiCaprio,	por	una	parte,	










más	 conocidas	 por	 su	 faceta	 social	 que	 los	 hombres,	 ya	 que	 ellas	 comunican	 y	
promocionan	mucho	más	esa	faceta	en	los	medios	y	sus	acciones	son	más	emocionales	




acciones	 son	 mucho	 más	 periódicas	 y	 multitudinarias.	 También	 se	 ha	 llegado	 a	 la	
conclusión	que	las	mujeres	se	las	relaciona	mucho	más	con	la	empatía	y	la	solidaridad	
que	los	hombres,	el	estilo	de	sus	mensajes	es	menos	racional	y	serio,	apelando	mucho	














el	 compromiso	 real	 de	 estas	 celebridades,	 refutando,	 en	 parte,	 la	 hipótesis	 5	 que	
planteaba:	“El	público	valora	la	labor	de	las	celebridades	involucradas	en	causas	sociales,	
aunque	 no	 cree	 en	 un	 compromiso	 real,	 ya	 que	 es	 considerado	 una	 estrategia	 de	
marketing	hacia	su	imagen	personal”.	A	partir	de	los	resultados	podemos	demostrar	que	
su	labor	es	bien	valorada	por	más	del	90%	de	los	usuarios.	Asimismo,	un	poco	más	del	
40%	 considera	 que	 es	 totalmente	 compromiso	 real	 y	 la	 otra	 gran	mayoría,	 el	 50%,	
considera	que	es	compromiso	real,	pero	con	la	existencia	de	una	estrategia	empresarial	





Además,	 los	 usuarios	 consideraron	 en	 casi	 un	 70%	 que	 la	 labor	 de	 las	 celebridades	
repercute	 tanto	en	su	 imagen	personal,	 como	en	 la	de	 las	organizaciones	en	 las	que	




Las	hipótesis	6	planteaba	que	“el	público	no	considera	que	 los	artistas	 influyan	en	 la	




del	 desconocimiento	 de	 su	 involucración,	 puede	 influir	 en	 que	 no	 se	 tenga	 claro	 si	
realmente	Damon	influye	en	esa	causa.	
	 72	
La	 última	 y	 séptima	 hipótesis,	 que	 se	 esbozaba	 bajo	 la	 premisa	 que	 “el	 público	 se	
involucra	en	las	causas	sociales	tratadas	pero	no	por	seguir	ni	ser	influenciado	por	las	
acciones	de	comunicación	de	estas	celebridades”,	queda	afirmada.	Como	se	ha	podido	






















cine,	 y	 cómo	 las	 llevan	 a	 cabo;	 Analizar	 cuáles	 son	 los	 posibles	 efectos	 de	 tales	
estrategias	en	la	audiencia;	Determinar	si	el	discurso	social	de	estos	líderes	es	creíble	o	















etéreas,	 el	 feminismo,	 la	 pobreza,	 los	 niños,	 etc.,	 a	 las	 que	 se	 puede	 llegar	 más	
fácilmente	mediante	un	discurso	que	apele	a	 las	emociones,	un	discurso	mucho	más	
impactante.	También	cabe	destacar	que	son	las	mujeres	las	que	siguen	en	su	mayoría	a	
estas	 actrices	 por	 sus	 causas	 sociales,	 hecho	 importante,	 ya	 que	 como	 se	 ha	 visto	
anteriormente	 el	 neuromarketing	 establece	 ciertas	 diferencias	 perceptivas	 según	






















no	 llegan	 a	 influenciar	 directamente,	 ya	 que	 la	mayoría,	 a	 pesar	 de	 involucrarse	 en	
	 75	
causas	sociales,	no	lo	hacen	por	la	influencia	de	estos	artistas,	ni	siquiera	la	mayoría	del	
público	 los	 sigue	 en	 sus	 redes	 sociales	 o	 en	 los	 medios.	 Aunque	 no	 se	 descarta	 la	
posibilidad,	si	no	que	más	bien	se	afirma,	que	en	muchos	otros	lugares,	grupos	sociales	
o	 estamentos,	 estos	 artistas	 si	 influyen	 en	 su	 casa	 consiguiendo	 una	 participación	 e	
involucración	 del	 público.	 Ya	 que	 si	 no,	 si	 estos	 artistas	 no	 fueran	 favorables,	
posiblemente	no	se	utilizarían	para	las	campañas	de	las	organizaciones	ni	ellos	mismos	
se	involucrarían.		
Hemos	 llegado	a	 la	 conclusión	de	que	 la	 voz	de	estos	artistas	 sí	 es	oída	por	muchas	
personas,	pero	no	en	mayoría	en	el	el	territorio	español.	Esto	supone	unas	deficiencias	
hacia	 su	 trabajo,	 ya	 que	no	 están	 logrando	en	 su	 totalidad	 el	 objetivo	que	deberían	
plantearse	 de	 llegar	 a	 la	 totalidad	 sociedad.	 Es	 muy	 probable	 que	 su	 presencia	 e	






Sería	 recomendable	 que	 estos	 artistas	 se	 propusieran	 ampliar	 fronteras	 y	 venir	 a	
predicar	sus	discursos	sociales	a	nuestro	país,	con	acciones	mucho	más	cercanas	y	no	















Para	 próximas	 investigaciones	 sin	 limitaciones,	 estos	 resultados	 podrían	 dar	 para	
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Emma	 Watson	 es	 una	 de	 las	 portavoces	 feministas	 más	 importante	 del	
momento:	reivindica	los	derechos	de	la	mujer	y	la	igualdad	de	género.	Leonardo	
DiCaprio	es	defensor	del	medio	ambiente	y	de	la	flora	y	fauna	salvaje	de	la	Tierra.	
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Gráfico	19.	Encuestadas	que	siguen	a	los	artistas	Fuente:	Elaboración	propia 
Gráfico	20.	Encuestados	que	siguen	a	los	artistas	Fuente:	Elaboración	propia 
